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ABSTRAK 
 
Analisis Pengaruh Retailing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Circle 
K Di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar. 
 
Analysis The Influence of Retailing Mix To Buyer’s Decision on Circle K at Jl. Sultan 
Hasanuddin Makassar. 
 
Muhammad Ikhwan 
Abd. Rahman Kadir 
Mukhtar 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh retailing mix terhadap keputusan 
pembelian konsumen Circle K Sultan Hasanuddin di Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner (primer) dan beberapa observasi  serta wawancara langsung dengan pihak terkait 
dengan Circle K. Temuan penelitian menunjukkan bahwa variabel turunan retailing mix yang 
terdiri dari produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, dan lokasi secara 
bersama-sama signifikan berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian pada tingkat 
signifikansi 40,1% dan sisanya sebesar 59,9% dijelaskan oleh variabel-variabel lain. 
Kata Kunci : Retailing Mix, Keputusan Pembelian, Produk, Harga, Promosi, Pelayanan 
Pelanggan, Suasana Toko, Lokasi 
 
This research aims to analyze the effect of retailing mix on purchasing decisions at Circle K 
Sultan Hasanuddin in Makassar. Data used in this research were obtained from questionnaires 
(primary) and a few observation and interviews with parties related to Circle K. Research 
findings show that the variables of retailing mix which are product, price, promotion, personnel, 
store atmosfer and location simultanesously effect on purchasing decision at 40,1 percent level 
of significant and while the rest of 59,9% percent is explained by other variables  
 
Keyword: Retailing Mix, Purchasing Decisions, Product, Price, Promotion, Personnel, Store 
Atmosfer, Location. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
3.7. Latar Belakang 
Perkembangan zaman dan perkembangan suatu Negara yang 
melahirkan pemikiran manusia akan keinginan tidak menjadi sederhana lagi, 
sehingga struktur perekonomian secara bertahap mengalami perubahan dan 
bahkan belakangan ini perubahan tersebut tampak semakin cepat. Begitu pula 
perkembangan usaha retail  atau eceran yang ada di Indonesia sekarang ini 
meningkat begitu pesat. Jumlah dan lokasi usaha tersebut cenderung mengikuti 
pertumbuhan jumlah penduduk. Kelangsungan usaha eceran sangat dipengaruhi 
oleh kemampuan dalam memberikan pelayanan secara memuaskan terhadap 
kebutuhan konsumen. Selama dapat memenuhi kebutuhan serta memberikan 
kepuasan kepada konsumen maka keberadaan usaha eceran dapat 
dipertahankan. 
Jika ingin tetap bisa bertahan dan bersaing serta ingin mengembangkan 
bisnisnya, suatu perusahaan eceran harus mampu menerapkan strategi yang 
tepat untuk dapat menarik lebih banyak pengunjung. Hal ini menyebabkan siklus 
perputaran barang bisa lebih meningkat dan menciptakan perubahan yang 
signifikan pada tingkat laba. Saat ini konsumen tidak hanya berpedoman pada 
harga yang murah saja, tetapi juga pada kenyamanan, kebersihan, kecepatan 
sistim pelayanan, dan sebagainya. Hal ini berarti bahwa sekarang konsumen 
sudah mulai selektif, efisien dalam waktu dan rasional dalam mengambil 
keputusan pembelian. 
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Salah satu faktor yang menjamin kelangsungan dan perkembangan suatu 
perusahaan eceran adalah tingkat perputaran barang yang ditawarkan, yang 
berhubungan erat dengan penjualan dan pembelian. Jika tingkat perputaran 
barang tinggi, maka tingkat penjualan akan tinggi pula dan hal ini menyebabkan 
tingkat pengembalian investasi akan berlangsung dengan cepat. Perputaran 
barang akan besar jika tingkat penjualan dan pembelian tinggi, dengan demikian 
tingkat pembelian konsumen harus tinggi pula. Oleh karena itu, hal yang penting 
bagi perusahaan eceran adalah mengetahui faktor-faktor apa saja yang 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk. 
Dalam sebuah perusahaan eceran seringkali dilakukan beberapa strategi 
yang diharapkan dapat meningkatkan penghasilan laba, salah satu di antaranya 
adalah strategi retailing mix atau bauran eceran. Selain keberadaan modal, 
perusahaan yang bergerak dalam bisnis eceran perlu memperhatikan peluang 
pasar dan juga perlu didukung oleh penguasaan teori-teori yang mendasarinya. 
Menurut Hendri Ma’ruf (2006:13) bahwa di dalam bauran eceran terdapat 
enam unsur, diantaranya yaitu: 1. Produk, 2. Penetapan harga, 3. Periklanan, 4. 
Pelayanan pelanggan, 5. Suasana Toko, dan 6. Lokasi. Mengacu dari ke enam 
unsur tersebut di atas, timbul beberapa pertanyaan yaitu: a) sejauh mana strategi 
retailing mix ini harus dilakukan dan diterapkan pada perusahaan pengecer, dan 
b) sejauh mana strategi ini dapat mempengaruhi proses pembelian konsumen 
yang akan akan berpengaruh pada tingkat perpurtaran barang, yang seterusnya 
akan berpengaruh pula pada tingkat penghasilan laba. 
Sebelum melakukan pembelian, biasanya konsumen terlebih dulu 
memilih dan menentukan tempat belanja yang sesuai dengan keinginan mereka. 
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Pada umumnya pemilihan ini didasari pada enam faktor retailing mix di atas, 
yaitu produk, harga, promosi, tampilan toko, pelayanan pramuniaga, dan lokasi. 
Orientasi produsen dan penjual eceran di Indonesia sangat bervariasi dari 
yang paling tahap customer oriented, marketing oriented, hingga yang masih 
tahap production oriented. Contoh produsen yang masih berorientasi production 
oriented adalah produsen tempe dan tahu yang banyak tersebar di seluruh tanah 
air. Sebagian dari peritel, bahkan produsen, juga masih berorientasi penjualan. 
Jumlah perusahaan ritel yang berorientasi produksi dan berorientasi penjualan 
masih banyak ditemukan di Indonesia. 
Sebagian peritel, terutama yang besar, sudah berorientasi konsumen 
sehingga setara dengan peritel-peritel kelas dunia di negara-negara maju. 
Sebagian dari peritel dimaksud kebetulan adalah cabang dari peritel besar dari 
negara lain, misalnya Carrefour dari Prancis, Makro dari Belanda,  Marks and 
Spencer dari Inggris, ACE Hardware dari Amerika Serikat. Sebagian peritel kelas 
menengah di tanah air, misalnya department store, restoran, dan toko buku juga 
telah bersikap customer oriented. Sebagian peritel kecil di kota-kota besar, 
karena dimiliki dan dikelola langsung oleh orang-orang yang memahami 
pemasaran yang benar, menjadikan gerai mereka sebagai gerai yang berperilaku 
customer oriented (Hendri Ma’ruf, 2006:13). 
 Di Kota Makassar sendiri, beberapa tahun belakangan ini ekspansi bisnis 
ritel begitu pesat, mulai dari supermarket seperti Careffour, Hypermart, Lottemart, 
hingga minimarket semacam Alfamart dan Indomart, juga bermunculan untuk 
bersaing. Salah satu perusahaan ritel yang berhasil menarik minat konsumen di 
Kota Makassar, yaitu Circle K. Circle K merupakan ritel yang menerapkan 
konsep convenience store. Convenience store adalah toko swalayan mini yang 
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menjual kebutuhan sehari-hari dan berlokasi di sekitar tempat pemukiman 
penduduk, serta biasanya buka selama 24 jam. Convenience store berbeda 
dengan minimarket karena produk yang disediakan lebih sedikit dibandingkan 
dengan minimarket, walaupun luas toko pada umumnya hampir sama. Selain itu, 
jika kebanyakan minimarket memiliki value harga murah dan menyediakan 
beragam produk, maka convenience store memaksimalkan kepuasan pelanggan 
dengan mengutamakan kecepatan layanan, kebersihan dan kerapihan toko, 
keramahan pelayan, serta susasana toko yang menyenangkan. (Syarif, 2008:3). 
Berdasarkan hasil observasi perhitungan jumlah pembeli di gerai Circle K 
pada tanggal  16 September 2012 dari pukul 19.00 WITA sampai pukul 21.00 
WITA didapatkan data jumlah pembeli mencapai sekitar 90 orang. Hal tersebut 
merupakan data pendukung yang mengindikasikan bahwa convenience store 
Circle K mampu bersaing dengan minimarket maupun supermarket yang sudah 
mempunyai nama lebih terdahulu. 
Berdasarkan uraian dari Latar Belakang di atas, peneliti tertarik untuk 
mengadakan penelitian lebih lanjut mengenai masalah bauran eceran (retailing 
mix) yang ada di convenience store Circle K. Untuk itu, pada penelitian ini peneliti 
mengambil judul “ANALISIS PENGARUH RETAILING MIX TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KOSUMEN CIRCLE K DI JL. SULTAN 
HASANUDDIN MAKASSAR” 
 
3.8. Rumusan Penelitian 
Berdasarkan Latar Belakang di atas, penulis merumuskan masalah 
peneliatan sebagai berikut: 
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1) Apakah terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan dari retailing mix 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko retail Circle-K di Jl. 
Sultan Hasanuddin Makassar? 
2) Faktor-faktor retailing mix  manakah yang paling dominan terhadap 
keputusan  pembelian konsumen pada toko retail Circle-K di Jl. Sultan 
Hasanuddin Makassar? 
 
3.9. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
3.9.1. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1) Untuk memperoleh hubungan dari pengaruh variable turunan retailing mix 
secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko retail 
Circle-k di Jl. Sultan Hasanuddin, Makassar. 
2) Untuk memperoleh variabel bauran yang mana paling dominan 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada toko retail Circle-k di 
Jl. Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin, Makassar. 
 
3.9.2. Manfaat Penelitian 
Selain sebagai syarat kelulusan untuk memperoleh gelar sarjana (S1) 
Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar, 
diharapakan penelitian  ini juga bermanfaat bagi: 
1) Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan-
kegiatan perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan datang, 
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serta informasi yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam menyusun 
strategi perusahaan dalam meningkatkan keputusan pembelian 
konsumennya. 
2)  Pihak lain  
Penelitian ini diharapkan bermanfaat dalam memberikan bahan bacaan atau 
referensi tentang pengaruh retailing mix terhadap keputusan pembelian 
konsumen Circle K. 
3) Penulis 
Untuk memperoleh pengetahuan yang luas dalam bidang pemasaran, 
khususnya tentang  retailing mix serta keputusan pembelian konsumen. 
 
3.10. Sistematika Penulisan 
adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini berisikan latar belakang masalah, perumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian serta sistematikan penulisan. 
BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisikan uraian teori yang berkaitan dengan penelitian, 
kerangka pemikiran, definisi konsep, definisi operasional serta 
penelitian terdahulu. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisikan tentang tipe penelitian, lokasi penelitian, populasi 
dan sampel, teknik pengumpulan data, serta teknik analisis data. 
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BAB IV : HASIL PENELITIAN 
Bab ini menguraikan gambaran umum perusahaan sampel 
sebagai obyek penelitian dan analisis data serta pembahasannya. 
BAB V  : KESIMPULAN DAN SARAN 
Bagian ini berisikan kesimpulan dari seluruh proses pembahasan 
masalah, saran-saran atau masukan kepada perusahaan yang 
sedang diteliti. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1. Manajemen Pemasaran 
2.1.1. Pengetian Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler (dalam Hendri Ma’ruf, 2006: 9), pemasaran adalah 
pekerjaan menciptakan, memromosikan, dan menyampaikan barang dan jasa  
kepada konsumen dan pebisnis. Dalam uraian lain, Asosiasi Pemasaran AS 
(American Marketing Association) memberikan definisi pemasaran sebagai 
berikut ini: “Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan penciptaan 
ide, barang, dan jasa berikut harga, promosi, dan pendistribusiannya untuk 
menciptakan transaksi yang memuaskan kebutuhan individu dan dan institusi”. 
Berdasarkan definisi di atas dapatlah diterangkan bahwa pemasaran 
adalah usaha-usaha perusahaan yang dimulai dengan mengindentifikasi 
kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang 
diproduksi, harga produk yang sesuai, cara-cara serta strategi promosi dan 
penyaluran atau penjualan produk tersebut 
2.1.2. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi permasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang 
biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan 
dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan (Elhijrah, 
2009:6). 
Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya 
dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, 
positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya bauran pemasaran. Strategi 
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pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah 
pada semua fungsi manajemen suatu organisasi. 
 
2.2. Eceran (Retailing) 
2.2.1. Pengertian Eceran (Retailing) 
Pengertian retail menurut Hendri Ma’ruf (2006:7) yaitu, “kegiatan usaha 
menjual barang atau jasa kepada perorangan untuk keperluan diri sendiri, 
keluarga, atau rumah tangga”. Hendri Ma’ruf (2006:7) menambahkan bahwa  
“Mereka menjual barang (atau jasa) langsung kepada konsumen”. Bisnis eceran 
(retail) adalah penjualan produk dan jasa kepada konsumen akhir, tetapi tidak 
jarang dijumpai konsumen pada bisnis retail menjual kembali produk yang dibeli 
untuk mendapatkan keuntungan. 
Sebaliknya, menurut Kotler (dalam Fauzan Sulistiyawan, 2008:36), eceran 
(retailing) meliputi semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang atau 
jasa langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan non-bisnis. 
Pengecer (retailer) atau toko eceran (retailer store) adalah setiap usaha bisnis 
yang volume penjualannya terutama berasal dari eceran. 
Retailing merupakan aktivitas paling akhir dari rangkaian perjalanan produk 
dari produsen ke konsumen akhir. Kegiatan retailing tidak terbatas dilakukan oleh 
retailer saja, tetapi dilakukan oleh siapa saja termasuk di antaranya produsen, 
pedagang besar, maupun distributor, apabila mereka melakukan penjualan 
langsung pada konsumen akhirnya (Misbakhul Munir, 2011:33). 
Berdasarkan beberapa definisi mengenai retailing di atas, maka dapat 
disimpulkan bahwa bisnis eceran (retailing) merupakan suatu jenis usaha jasa 
perdagangan yang merupakan saluran terakhir dalam dsitribusi barang dan jasa 
dari produsen ke konsumen akhir untuk tujaan kegunaan pribadi ataupun 
keluarga. 
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2.2.2. Pengertian Bauran Eceran (Retailing Mix) 
Michael Levy & Barton A. Weitz (dalam Ratih Dahliani Putri, 2005:20) 
menyatakan bahwa : “the retailing mix is the combination of factors retailer use to 
satisfy customer needs and influences their purchase decision”. Jadi, bauran 
eceran adalah kombinasi dari faktor-faktor eceran/ritel yang digunakan untuk 
memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi kebutuhan mereka untuk 
membeli. Faktor-faktor tersebut adalah merchandising (produk atau barang 
dagangan), price (harga), promotion (promosi), store design and display 
merchandise (pajangan toko dan pajangan produk), location (lokasi), service 
(pelayanan) dan personnel (wiraniaga). 
Hendri Ma’ruf (2006:113) menyatakan bahwa “bauran eceran adalah 
kombinasi dari faktor-faktor ritel yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan 
pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli”. 
2.2.3. Unsur-unsur Bauran Eceran  (Retailing Mix) 
1) Produk 
Produk-produk yang dijual peritel dalam gerainya, disebut merchandise, 
adalah salah satu dari unsur bauran pemasaran ritel (retail marketing mix). 
Merchandise yang akan dijual penting dipilih dengan benar karena merchandise 
adalah “mesin sukses” bagi pengecer. 
Merchandising adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai 
dengan bisnis yang dijalani toko(produk berbasis makanan, pakaian, barang 
kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain, atau kombinasi yang sesuai untuk 
mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel (Hendri Ma’ruf, 2006:135) 
Sedangkan menurut Widya Utami (dalam Deni Nurahman, 2007:10), 
bahwa produk adalah keseluruhan dari penawaran yang dilakukan secara normal 
oleh perusahaan kepada konsumen dalam memberikan pelayanan, letak toko 
dan nama barang dagangannya. Konsumen akan memberikan kesan yang baik 
11 
 
 
 
terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang 
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. 
Berdasarkan definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa unsur produk 
(merchandise) merupakan salah satu faktor penting atau harus diberikan 
prioritas. Dimana para pelanggan selalu berharap untuk memenuhi apa yang 
dibutuhkan dan diinginkannya di setiap toko, kebutuhan dan keinginan 
pelanggan sangat beragam dan toko diharapkan dapat memenuhi fungsinya. 
2) Harga 
Menurut Hendri Ma’ruf (2006:155), penetapan harga merupakan faktor 
yang paling sulit di antara unsur-unsur dalam bauran pemasaran ritel lainnya dan 
harga juga merupakan satu-satunya unsur yang bakal mendatangkan laba bagi 
peritel. Sebuah toko dapat menjadi terkenal karena harga jual yang ditetapkan 
cukup murah atau harga jual yang ditetapkan merupakan harga pasti. 
Berdasarkan hal itu, pengecer harus dapat menetapkan harga yang tepat untuk 
barang-barangnya, sehingga kelancaran penjualan barang akan lebih terjamin. 
Kadangkala semua pengecer berkeinginan menetapkan harga yang tinggi 
dengan volume penjualan yang tinggi pula, namun kedua hal ini sulit diterapkan 
secara bersamaan. 
Menurut Kotler (dalam Ratih Dahliani Putri, 2005:22),  harga (price) 
adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang, dimana harga berperan 
sebagai penentu utama pilihan pembeli. Para konsumen berbelanja hati-hati, 
mendorong para pengecer untuk menurunkan harga mereka, pengecer 
selanjutnya menekan produsen untuk menurunkan harga. Hasilnya adalah pasar 
yang ditandai oleh diskon dan promosi penjualan besar-besaran. 
Lebih lanjut menurut Kotler (dalam Ratih Dahliani Putri, 2005:22), harga 
para pengecer merupakan faktor utama dari penentuan posisi dan harus 
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diputuskan sesua dengan pasar sasaran, bauran ragam produk dan pelayanan, 
serta persaigannya. 
      Pengecer dapat digolongkan menjadi dua kelompok berdasarkan harga: 
a) Pengecer kelompok margin-tinggi, volume-kecil (toko kelas atas) 
b) Pengecer kelompok margin-rendah, volume-besar (toko massal dan toko 
diskon) 
Berdasarkan beberapa kajian di atas dapat dikatakan bahwa tingkat 
harga seringkali dianggap dapat mencermikan kualitas dari barang dagangan 
dan pelayanan. Umumnya para pengecer kadangkala menetapkan harga yang 
rendah untuk beberapa jenis produk yang berfungsi  mempengaruhi konsumen 
dalam menentukan pilihannya untuk melakukan proses pembelian. 
3) Periklanan 
Bisnis ritel berkenaan dengan pemasaran barang-barang (ataus jasa) 
yang dibutuhkan perorangan dan rumah tangga. Pembahasan mengenai orang 
banyak berarti berbicara tentang pikiran dan emosi mereka. Dengan demikian, 
kualitas perusahaan eceran secara umum akan berpengaruh pada konsumen. 
Komunikasi sebagai dasar promosi bertujuan mendorong target market untuk 
menjadi pembeli atau bahkan menjadi pelanggan setia. Promotion mix 
merupakan kombinasi dari beberapa unsur promosi, yang lazimnya adalah iklan, 
sales promotion, personal selling, publisitas, dan atmosfer dalam gerai. Iklan 
dijalankan baik melalui media cetak (seperti koran dan majalah) maupun media 
elektronik (seperti televisi, radio, bioskop, internet). Sales promotion 
dilaksanakan dengan memilih kombinasi dari beberapa alternatif berikut: 
discount, coupon, sampling, premium, bonus pack, stamps, contest, dan 
bazaar/trade promotion. Personal selling adalah upaya penjualan atau 
penawaran oleh pramuniaga (sales person) langsung kepada konsumen. 
Publisitas adalah berita, press release, atau lainnya yang mengandung news 
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interest. Penciptaan atmosfer di gerai adalah juga termasuk promotion mix. 
(Hendri Ma’ruf, 2006:178-184). 
Dalam bukunya, Hendri Ma’ruf (2006:196) menambahkan promosi 
merupakan alat komunikasi untuk menghubungkan pihak pengecer dengan 
konsumen untuk memberitahu, membujuk dan mengingatkan konsumen agar 
mau memberli produk yang dijual dengan keuntungan dan manfaat yang 
diperolehnya. Para pengecer harus dapat mendukung dan memperkuat posisi 
badan usahanya di pasar. Ada 3 macam alat promosi yang sering digunakan 
oleh pengecer, yaitu: 
a. Advertising 
Segala bentuk presentasi non-personal dan promosi dari 
barang-barang dan pelayanan oleh sebuah sponsor tertentu. 
Dapat dilakukan melalui berbagai media seperti televise, radio, 
majalah, surat kabar, catalog dan media lainnya. 
b. Personal Selling 
Bentuk presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu 
atau beberapa orang calon pembeli dengan tujuan mencapai 
kesepakatan pembelian. Cara ini biasanya menggunakan 
tenaga wiraniaga. 
c. Sales Promotion 
Merupakan aktivitas yang dapat merangsang konsumen untuk 
membeli produk, yaitu meliputi display, pameran, pertunjukan 
serta demonstrasi produk. Bentuk promosi penjualan antara lain 
melalui pemberian sampel dan kupon berhadiah. 
4) Pelayanan Pelanggan 
Retail service (pelayanan eceran) bertujuan memfasilitasi para pembeli 
saat mereka berbelanja di gerai. Hal-hal yang dapat memfasilitasi para pembeli 
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terdiri atas layanan pelanggan, personal selling, layanan keuangan berupa 
penjualan dengan kredit, dan fasilitas-fasilitas seperti contoh toilet, tempat 
mengganti pakaian bayi, food court, telepon umum, dan sarana parkir. Ada tiga 
unsur yang terdapat dalam suatu barang atau jasa yang dibeli, yaitu unsur inti, 
unsur tangible, dan unsur augmental (fasilitas yang mendukung). Gambar 2.1. 
menjelaskan ketiga unsur tersebut (Hendri Ma’ruf, 2006:215-220). 
Gambar 2.1 
Unsur dalam suatu Barang dan Jasa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: (Hendri Ma’ruf,  2006:218) 
 
Ada beberapa jenis pelayanan (Hendri Ma’ruf, 2006:218), di antaranya yaitu: 
a) Customer service; 
- Pramuniaga dan staf lain (seperti kasir dan SPG/sales promotion girl) 
yang terampil dengan cara pelayanan dan kesigapan membantu. 
- Personal shopper, yaitu staf perusahaan ritel yang melayani pembeli 
melalui telepon dan menyiapkan barang pesanan yang nantinya tinggal 
diambil oleh pelanggan 
      Augmented 
Tangible 
Inti 
Inti adalah alasan 
seseorang 
konsumen datang 
ke sebuah gerai 
ritel, yaitu 
“mendapatkan 
barang di tempat 
yang nyaman, 
aman dan 
menyenangkan.” 
Faktor tangible yang mendu-
kung terwujudnya keinginan 
konsumen yaitu dalam wujud 
merchandise, rak yang tertata 
rapi dan bersih, adanya 
pendingin udara, dan lain-lain 
Faktor tambahan 
yang mendukung 
aspek inti dan 
tangible, yaitu 
fasilitas seperti 
food corner, gift 
wrapping atau jasa 
pembungkusan 
kado, ruang parkir, 
dan lain-lain. 
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b) Terkait fasilitas gerai; 
- Jasa pengantaran (delivery) 
- Gift wrapping 
- Gift certificates (voucher) 
- Jasa pemotongan pakaian jadi (atau perbaikan). 
- Cara pembayaran dengan credit card atau debit card 
- Fasilitas tempat makan (food corner) 
- Fasilitas kredit 
- Fasilitas kenyamanan dan keamanan 
- Fasilitas telepon dan mail orders 
- Lain-lain, seperti fasilitas kredit 
c) Terkait jam operasional toko; 
- Jam buka yang panjang atau buka 24 jam. 
d) Fasilitas-fasilitas lain; 
- Ruang/lahan parkir 
- Gerai laundry 
- Gerai cuci cetak film 
5) Suasana Toko 
Penampilan toko eceran sangat menentukan image toko dan 
memosisikan toko eceran dalam benak konsumen. Sebagai contoh, sebuah 
pengecer yang ingin memosisikan dirinya sebagai toko berskala atas akan 
menggunakan penampilan yang berkesan eksklusif, mewah dan canggih. 
Menurut Hendri Ma’ruf (2006:204) desain toko merupakan desain 
dilingkungan toko, yitu mencakup desain eksterior, lay-out dan ambience. Desain 
eksterior mencakup wajah gerai store font, marquee, pintu masuk dan jalan 
masuk. Lay-out atau tata letak berkaitan erat dengan lokasi ruang guna, 
penempatan produk yang dijual, sedangkan ambience adalah suasana dalam 
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toko yang menciptakan perasaan tertentu dalam diri pelanggan yang ditimbulkan 
dari penggunaan unsur-unsur desain interior diantaranya: pengaturan cahaya, 
tata suara atau alunan musik, sistem pengaturan udara dan pelayanan. 
Menurut Thoyib (dalam Fauzan Sulistiyawan, 2008:46) atribut-atribut fisik 
atau suasana dari sebuah toko serta kawasan sekelilingnya sangat memengaruhi 
persepsi konsumen tentang sebuah retailer. Pengaruh bagian depan toko 
(eksterior bangunan) hendaknya tidak diremehkan, karena ini merupakan bagian 
pertama dari toko yang dilihat oleh pelanggan. Di dalam toko, penataan serta 
tampilan, susunan serta penempatan posisi barang dagangan, warna dinding 
dan warna lantai, gaya pencahayaan yang digunakan, wewangian, musik, dan 
rupa personalia penjualan juga memberikan kontribusi atau sumbangan bagi citra 
sebuah toko. 
6) Lokasi 
Lokasi adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel 
(retail marketing mix). Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses 
dibandingkan gerai lainnya yang berlokasi kurang strategis, meskipun keduanya 
menjual produk yang sama, oleh pramuniaga yang sama banyak dan terampil, 
dan sama-sama punya setting ambience yang bagus. Sebagai contoh, deretan 
toko di tepi jalan akan menerima kunjungan konsumen yang lebih banyak 
daripada toko-toko di area dalam, toko di wilayah padat penduduk lebih 
mendapatkan pembeli yang lebih banyak daripada toko yang di daerah 
berpenduduk sedikit (Hendri Ma’ruf, 2006:115)   
Menurut Taufiq Amir (dalam Ratih Dahliani Putri, 2005:26), pemilihan 
lokasi merupakan bagian keputusan strategis dalam usaha ritel. Lokasi yang 
benar atau salah adalah awal dari kesuksesan atau kegagalan bisnis ritel. 
Diperlukan pengamatan yang menyeluruh, mendalam, dan jeli mengenai 
kestrategisan lokasi, kedekatan dengan pasar sasaran dan keamanan lokasi 
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agar penentuan lokasi tidak keliru. Pertama dapat dilakukan dengan analisis 
area, dimana area dapat dibagi menjadi dua daerah utama, yaitu: 
a) Area primer (primary trading area) yang meliputi sebagian besar pelanggan 
dalam area yang kita pilih dan merupakan orang-orang dengan tingkat 
pembelian potensial tertinggi. 
b) Area sekunder (secondary trading area), disini dilihat siapa yang akan 
menjadi pelanggan potensial yang berada di luar primary area. Biasanya 
jarak dan waktu tempuh mereka ke lokasi jauh lebih tinggi dibandingkan 
yang berada di area primer. 
Kedua, dilakukan dengan analisis lokasi. Secara garis besar, terdapat tiga pilihan 
yang dimiliki oleh peritel, yaitu: 
a) Di pusat perbelanjaan (mall, trade centre, ruko dan lain-lain) 
b) Di tengah kota/keramaian 
c) Berdiri sendiri secara terpisah 
Sedangkan menurut Widya Utami (dalam Deni Nurahman 
2007:11),mendefinisikan lokasi sebagai tempat dimana perusahaan harus 
bermarkas melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang 
mempengaruhi lokasi, yaitu: 
1. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan), apabila keadaannya 
seperti ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya 
memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau dengan 
kata lain harus strategis. 
2. Pemberi jasa mendatangi konsumen, dalam hal ini lokasi tidak terlalu 
penting tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus tetap 
berkualitas. 
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3. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung, berarti service 
provide dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, 
computer, dan surat. 
Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi meliputi 
faktor-faktor dibawah ini: 
a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau saran 
transportasi umum. 
b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan. 
c. Tempat parker yang luas dan aman 
d. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan usaha 
dikemudian hari. 
e. Lingkungan, yaitu daerah sekitar lokasi usaha yang mendukung barang 
dan jasa yang ditawarkan. 
Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan daerah 
perbelanjaan adalah luas daerah perdagangan, dapat dicapainya dengan 
mudah, potensi pertumbuhannya, serta lokasi toko-toko saingan. Yang dimaksud 
dengan lokasi meliputi saluran distibusi, jangkauan, lokasi penjualan, 
pengankutan, persediaan, pergudangan. Sedangkan keputusan tentang lokasi 
toko didalam pusat perbelanjaan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang lebih 
spesifik seperti biaya dan lamanya sewa, pelayanan yang diberikan pengusaha 
pusat perbelanjaan, luas ruangan beserta layout-nya, arus pengunjung, dan jarak 
dari tempat parkir ( Hendri Ma’ruf, 2006:119). 
 Berdasarkan beberapa teori di atas, dapat disimpulkan bahwa yang 
dimaksud dengan lokasi dalam penelitian ini adalah letak yang strategis dari 
jangkauan konsumen meliputi transportasi, lokasi penjualan, dan jarak antara 
lokasi toko dengan rumah.  
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2.3. Keputusan Pembelian 
Dalam  usaha  mengenal  konsumen,  perusahaan  perlu  mempelajari  
perilaku-perilaku konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa 
manusia dalam kehidupan  sehari-harinya.  Persepsi-persepsi  pengaruh  orang  
lain    dan  motivasi-motivasi  internal  akan  berinteraksi  untuk menentukan  
keputusan  terakhir  yang dianggap paling sesuai. Menurut Hani Handoko (2000 
dalam Frendy Prasetya, 2011:26), perilaku konsumen adalah perilaku yang 
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,  mengevaluasi  
dan  menghabiskan  produk  dan  jasa  yang  mereka harapkan akan 
memuaskan kebutuhan mereka.  
Ada dua aspek penting dari perilaku konsumen, yaitu:  
b) Proses pengambilan keputusan.  
c) Kegiatan  fisik  yang  kesemuanya  ini  melibatkan  individu  dalam  menilai, 
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis.  
Dalam  perilaku  konsumen  tersebut,  karakteristik  konsumen  dan  
proses pengambilan  keputusan  menimbulkan  keputusan  pembelian  tertentu.  
Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli 
mulai dari adanya  rangsangan  dari  luar  hingga  munculnya  keputusan  
pembelian  pembeli, sedangkan  tugas  manajer  adalah  memahami  apa  yang  
terjadi  dalam  kesadaran pembelian  antara  datangnya  stimulasi  luar  dan  
keputusan  pembelian  (Kotler,  2007:235).   
Menurut Kotler (dalam Lilik, 2010:43), keputusan untuk membeli yang 
diambil oleh pembeli  sebenarnya  merupakan  kumpulan  dari  sejumlah  
keputusan. Keputusan  pembelian  merupakan  keputusan  konsumen  untuk  
membeli suatu  produk  setelah  sebelumnya  memikirkan  tentang  layak  
tidaknya  membeli produk  itu  dengan  mempertimbangkan  informasi-informasi  
20 
 
 
 
yang  ia  ketahui dengan  realitas  tentang  produk  itu  setelah  ia  
menyaksikannya.  
Proses  keputusan  pembelian  bukan  sekedar  mengetahui  berbagai  
factor yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam 
pembelian keputusan  untuk  membeli.  Menurut  Simamora  (dalam Rezky 
Nurafdal, 2011:22), terdapat  lima  peran yang terjadi dalam keputusan 
pembelian yaitu :  
a) Pemrakarsa: orang yang pertamakali menyarankan membeli suatu produk 
atau jasa.  
b) Pemberi  pengaruh:  orang  yang  pandangan  /nasehatnya  memberi  bobot 
dalam pengambilan keputusan akhir.  
c) Pengambil  keputusan:  orang  yang  sangat  menentukan  sebagian  atau 
keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, apa yang dibeli, kapan 
hendak membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 
d) Pembeli: orang yang melakukan pembelian nyata.  
e) Pemakai:  orang  yang  mengonsumsi  atau  menggunakan  produk  atau 
jasa. 
Menurut Kotler (2007: 234),  ada lima tahap dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu  pengenalan  kebutuhan,  pencarian  informasi,  evaluasi  
alternatif,  keputusan pembelian,  dan  perilaku setelah  pembelian.  Gambar 2.2. 
berikut  ini adalah  model  proses pembelian lima tahap tersebut. 
Gambar 2.2 
Model Proses Pembelian Lima Tahap 
 
Sumber: Kotler (2007) 
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Model  ini  mempunyai  anggapan  bahwa  para  konsumen  melakukan  
lima tahap  dalam  melakukan  pembelian.  Kelima  tahap  di atas  tidak  selalu  
terjadi, khususnya  dalam  pembelian    yang  tidak  memerlukan  keterlibatan  
yang  tinggi dalam pembelian. Para  konsumen dapat melewati beberapa tahap 
dan urutannya tidak harus sesuai.   
1) Pengenalan kebutuhan  
Pembeli menyadari  adanya suatu  perbedaan antara  keadaan  yang  
sebenarnya  dan  keadaan yang  diinginkannya.  Kebutuhan  itu  dapat  
digerakkan  oleh  rangsangan  dari dalam  diri  pembeli  atau  dari  luar.  
Misalnya,  kebutuhan  orang  normal adalah  haus  dan  lapar    akan  meningkat  
hingga  mencapai  suatu  ambang rangsang  dan  berubah  menjadi  suatu  
dorongan  berdasarkan  pengalaman ynag  sudah    ada.  Seseorang  telah  
belajar  bagaimana  mengatasi  dorongan itu  dan  dia  didorong  ke arah  satu  
jenis  objek  yang  diketahui  akan memuaskan dorongan itu.   
2) Pencarian informasi   
Konsumen  mungkin  tidak  berusaha  secara  aktif  dalam  mencari  
informasi sehubungan  dengan  kebutuhannya.  Seberapa  jauh  orang  tersebut  
mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, 
banyaknya informasi  yang  dimiliki,  kemudahan  memperoleh  informasi,  
tambahan  dan  kepuasan  yang  diperoleh  dari  kegiatan  mencari  informasi.  
Biasanya jumlah  kegiatan  mencari  informasi  meningkat tatkala konsumen  
bergerak dari  keputusan  situasi  pemecahan  masalah  yang  terbatas  ke 
pemecahan masalah yang maksimal. 
3) Evaluasi alternatif   
Informasi  yang  didapat  dari  calon  pembeli  digunakan  untuk  
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang 
dihadapinya serta  daya  tarik  masing-masing  alternatif.  Produsen  harus  
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berusaha memahami  cara  konsumen  mengenal  informasi  yang  diperolehnya  
dan sampai  pada  sikap  tertentu  mengenai  produk  merek  dan  keputusan  
untuk membeli.   
4) Keputusan pembelian   
Produsen  harus  memahami  bahwa  konsumen  mempunyai  cara  
sendiri dalam  menangani  informasi  yang    diperolehnya  dengan  membatasi 
alternatif-alternatif  yang  harus    dipilih  atau  dievaluasi  untuk  menentukan 
produk mana yang akan dibeli  
5) Perilaku setelah pembelian   
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang 
diharapkan, maka  pembeli  akan  mengubah  sikapnya  terhadap  merek  barang  
tersebut menjadi  sikap  negatif,  bahkan  mungkin  akan  menolak  dari  daftar  
pilihan. Sebaliknya, bila konsumen mendapat kepuasan dari barang yang 
dibelinya maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut 
cenderung untuk  menjadi  lebih  kuat.  Produsen  harus  mengurangi  perasaan  
tidak senang  atau  perasaan  negatif  terhadap  suatu  produk  dengan  cara 
membantu  konsumen  menemukan  informasi  yang  membenarkan  pilihan 
konsumen  melalui  komunikasi  yang  diarahkan  pada  orang-orang  yang baru 
saja membeli produknya. 
Penelitian  yang  dilakukan  oleh  Aviv  Shoham  dan  Vassilis  Dalakas 
(2005 dalam Frendy Prasetya, 2011:31),  mengemukakan  tujuh  faktor  utama  
yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh keluarga, yaitu: a) Daya tarik 
harga, b) Daya tarik tempat, c) Daya tarik merek, d) Daya tarik produk, e)   
Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing), f) Kebiasaan dalam membeli 
(kebiasaan dalam keluarga), dan g) Pengaruh orang tua. 
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Gambar 2.3 
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Sumber: Kotler (2007:234) 
 
2.4. Pengaruh Bauran Eceran terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Retail Mix dapat disimpulkan merupakan pemasaran yang mengacu pada 
variabel-variabel, dimana pedagang eceran dapat mengombinasikan variabel-
variabel tersebut menjadi jalan alternatif sebagai suatu strategi pemasaran yang 
dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian. Retail Mix yang terdiri dari 
beberapa unsur (produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, 
dan lokasi)  apabila diterapkan dengan baik maka akan memengaruhi perputaran 
barang dibarengi dengan peningkatan laba yang signifikan. (Hendri Ma’ruf, 
2006:13) 
Sebaliknya, Levy dan Kravitz (dalam Mishbakul Munir, 2011:44) 
menyatakan bahwa “The retail mix is the combination of factors retailers use to 
satisfy customer needs and influence their purchase decisions”. Hal ini berarti 
bahwa bauran eceran merupakan suatu kombinasi dari faktor-faktor yang 
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digunakan retail untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
Dengan demikian, strategi retail mix dapat memengaruhi pembelian 
konsumen, sehingga dapat menarik konsumen untuk membeli produk lebih 
banyak dan penjualan pun akan meningkat. 
 
2.5. Kerangka Pikir 
 
Dalam penelitian ini, penulis mencoba melihat hubungan antara variabel-
variabel turunan bauran eceran (Retailing mix) dan keputusan pembelian pada 
konsumen Circle K di Makassar. Berdasarkan tinjauan pustaka di atas, kerangka 
pikir yang penulis susun tercantum pada Gambar 2.4. 
Gambar 2.4. 
Skema Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari kerangka pikir diatas dapat dijelaskan bahwa ada dua variabel yang 
menjadi bagian dari judul peneliti yaitu: retailing mix (Variabel X) dan keputusan 
CIRCLE K 
Retailing Mix 
X4 
Pelayanan 
Pelanggan 
X3 
Promosi 
X2 
Harga 
X1 
Produk 
Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 
X5 
Suasana 
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X6 
Lokasi 
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pembelian (Variabel Y). Dari kedua hal tersebut saling berhubungan dan dapat 
dijawab sementara dengan bentuk Hipotesis. Variabel (X) dari penelitan ini 
adalah bagian dari retailing mix terdiri dari produk (X1), harga (X2), promosi (X3), 
pelayanan pelanggan (X4), suasana toko (X5) dan lokasi (X6)  yang dapat 
berpengaruh dalam keputusan pembelian (Y). 
 
2.6. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian (Sugiyono, 2010:93). Berdasarkan rumusan masalah, landasan teori, 
dan kerangka pemikiran tersebut di atas, maka hipotesis yang diajukan di dalam 
penelitian ini adalah : “Diduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
antara pelaksanaan Retailing Mix pada Circle K Jl. Sultan Hasanuddin 
terhadap keputusan pembelian konsumen”. 
 
2.7. Tinjauan Empirik 
Terdapat beberapa tinjauan empirik yang menjadi landasan dilakukannya 
penelitian ini. Contoh-contoh penelitian tersebut dapat dilihat pada Tabel 2.1. 
Tabel 2.1 
Tinjauan Empirik 
Penulis Judul Penelitian Hasil Penelitian Sumber 
Retno Sari 
Dewanti 
(2011) 
Pengaruh Bauran 
Eceran (Retailing 
Mix) Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen (Studi 
pada Apolo 
Swalayan Jombang) 
Variabel bauran eceran (retail 
mix) memengaruhi 
kep.pembelian. Harga 
merupakan variabel yang 
berpengaruh dominan terhadap 
kep. pembelian. Variabel 
tmosphere kurang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
library.um.ac.
id/free-
contents/...ph
p/dewanti.do
c 
Ahmad Rijal 
Azza (2010) 
Pengaruh Retail Mix 
Terhadap Keputusan 
Pembelian 
di Planet Biru Blitar 
Terdapat pengaruh  yang 
signifikan antara variabel lokasi 
terhadap keputusan pembelian; 
Terdapat pengaruh positif yang 
signifikan antara variabel 
merchandise/ produk terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen;Terdapat pengaruh 
library.um.ac.
id/ptk/index.p
hp?mod=det
ail&id. 
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positif yang signifikan antara 
variabel pricing/harga 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen; Terdapat pengaruh 
positif yang signifikan antara 
variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen di Planet; Terdapat 
pengaruh positif yang signifikan 
antara variabel atmosfer dalam 
gerai terhadap keputusan 
pembelian 
konsumen; Terdapat pengaruh 
positif yang signifikan antara 
variabel retail service terhadap 
keputusan pembelian. 
Fauzan 
Sulistiyawa
n (2008) 
Pengaruh Retailing 
Mix Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Pada 
Alfamart Di JL. 
Gajayana Malang 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel produk (X1), 
harga (X2), lokasi (X3), 
personalia (X4), promosi (X5), 
dan presentasi (X6), secara 
simultan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian 
pada Alfamart gajayana (Y). 
http://lib.uin-
malang.ac.id/
?mod=th_sea
rch 
M. 
Misbakhul 
Munir 
(2011) 
Analisis Pengaruh 
Retailing Mix 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Mini 
Market Permata Di 
Kecamatan 
Balapulang 
 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel produk (X1), 
harga (X2), 
lokasi (X3), promosi (X4), 
presentasi (X5), personalia (X6) 
secara simultan 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian 
pada mini market Permata 
di Kecamatan Balapulang (Y).  
eprints.undip.
ac.id/29386/1
/Skripsi008.
pdf 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Lokasi dan Jadwal Penelitian 
Pelaksanaan penelitian yang dilakukan penulis untuk menyusun tugas akhir 
dilakukan pada Circle K Jl. Sultan Hasanuddin, Makassar. 
Tabel 3.1 
Rancangan dan waktu Penelitian 
 
 
 
No. 
 
Kegiatan 
Bulan 
       September         Oktober 
1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penelitian pendahuluan         
2 Penulisan isian penelitian         
3 Pengumpulan data         
 
4 Pengolahan dan analisis 
data 
        
 
 
3.2. Metode Pengumpulan Data 
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu: 
1) Studi Kepustakaan (Library Research)  
Studi  kepustakaan digunakan untuk  mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain dengan mengumpulkan data 
yang bersumber dari literatur–literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya 
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yang ada hubungannya dengan objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang dibahas. 
2) Studi Lapangan (Field Research) 
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 
observasi, penyebaran kuesioner kepada konsumen, dan wawancara. 
Penelitian Lapangan dilakukan dengan cara: a) Wawancara adalah metode 
untuk mendapatkan data dengan cara melakukan tanya jawab secara langsung 
dengan pihak-pihak yang bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan 
yang menunjang analisis dalam penelitian, b) Observasi adalah teknik pengumpulan 
data dengan cara melakukan pengamatan langsung pada obyek yang diteliti 
sehingga diperoleh gambaran yang jelas mengenai rumusan masalah yang disusun, 
dan c) Kuesioner, adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel penelitian. 
 
3.3. Jenis dan Sumber Data 
3.3.1. Jenis Data 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: a) Data 
kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat 
dihitung, dan diperoleh dari hasil wawancara dengan pimpinan perusahaan dan 
karyawan dalam perusahaan serta informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain 
yang berkaitan dengan masalah yang diteliti, dan b) Data kuantitatif, yaitu data yang 
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diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, yang diperoleh dari 
kuesioner yang dibagikan dan berhubungan dengan masalah yang diteliti. 
3.3.2. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu: a) Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui observasi atau 
pengamatan langsung dari lokasi penelitian, baik itu melalui observasi, kuesioner 
dan wawancara secara langsung dengan konsumen sesuai dengan kebutuhan 
dalam penelitian ini, dan b) Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara 
tidak langsung, yaitu data yang diperoleh penulis dari dokumen–dokumen 
perusahaan dan buku–buku literatur yang memberikan informasi tentang keputusan 
pembelian konsumen Circle K. 
 
3.4. Populasi dan Sampel 
Sugiyono (2010 : 115) mengemukakan bahwa populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Sebaliknya, sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2010 : 116). Pada 
penelitian ini, penulis menjadikan konsumen Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin 
Makassar sebagai populasi dalam peneltian ini.. Prosedur yang kemudian digunakan 
untuk pengumpulan data adalah teknik probability sampling, yaitu teknik sampling 
yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk 
dipilih menjadi anggota sampel. Kemudian digunakan metode Simple Random 
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Sampling, yaitu pengambilan sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Cara demikian dilakukan karena 
anggota populasi dianggap homogen.   
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk 
menentukan besarnya sampel digunakan rumus unknown populations (Frendy, 
2011:53) sebagai berikut: 
݊ = Zଶ4ߤଶ 
dimana: n =   ukuran sampel, Z  =  tingkat  keyakinan  sampel  yang  dibutuhkan  
dalam  penelitian (pada  α  =  5%  atau derajat keyakinan ditentukan 95% maka Z = 
1,96), µ = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (ditentukan 10%). 
Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai 
berikut : 
݊ = ܼଶ4ߤଶ 
݊ = 1,96ଶ4(0,1)ଶ 
n = 96,4 ≈ 100 responden 
Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui besar sampel yang diperlukan 
adalah 100 responden. 
 
3.5. Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam 
penelitian ini digunakan: 
  
31 
 
 
 
3.5.1. Analisis Deskriptif Kuantitatif 
Analisis deskriptif kuantitatif merupakan metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk 
informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam 
suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan diperoleh suatu 
kesimpulan. 
3.5.2. Analisis Kuantitatif 
1) Analisis Regresi Berganda, digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 
meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila 
dua atau leih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi 
(dinaik turunkan nilainya ) (Sugiyono, 2010:277). Untuk mengetahui 
hubungan dan pengaruh masing-masing variabel turunan strategi retailing 
mix dengan keputusan pembelian digunakan teknik analisis regresi berganda 
dengan rumus (Sugiyono, 2010: 277), sebagai berikut: 
   Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6 + e 
  Dimana: Y = Variabel terikat yaitu keputusan pembelian 
  a  = Konstanta 
b1 = Koefisien regresi variabel bebas ke-1 
X1 = Produk    X2 = Harga 
X3 = Periklanan   X4 = Pelayanan 
X5 = Suasana Toko  X6 = Lokasi 
 e = standar error  
 
2) Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh 
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mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkan hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya 
jika (R2) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai R2 diperoleh dari rumus 
korelasi ganda (dalam penelitian ini 6 prediktor / 6 variabel independen) 
dikutip dari Sugiyono, 2010:286 : 
Ry(1,2,3,4,5,6) = ܾଵ∑ܺଵ  ܻ+ ܾଶ∑ܺଶ  ܻ + ⋯+ܾ଺∑ܺ଺  ܻ     
∑ܻଶ
 
3.5.3. Uji F dan Uji t 
a) Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini pengujian hipotesis secara 
simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh produk, harga, 
promosi, pelayanan pelanggan, susasana toko, dan lokasi secara bersama-
sama terhadap variabel terikatnya, yaitu keputusan pembelian. Nilai F
hitung 
dapat dicari dengan rumus sebagai berikut:  
F hitung = Rଶk
൤ 1 − Rଶn − k − 1൨  
Keterangan:  
R
2  = koefisien determinasi  
k  = banyaknya variabel bebas  
n  = banyaknya anggota sampel  
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b) Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)  
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas atau bebas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Pengujian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel 
bebas (produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, dan 
lokasi) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) secara terpisah atau 
parsial. 
 
3.5.4. Pengukuran Instrumen Penelitian 
Menurut Sugiyono (2010 : 132) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dam persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial. Sehingga untuk mengetahui pengukuran jawaban responden pada penelitian 
ini yang mana menggunakan instrument penelitian berupa kuisioner, penulis 
menggunakan metode skala Likert (Likert’s Summated Ratings). 
 Dalam pengukuran jawaban responden, pengisian kuesioner kemanfaatan 
dan kemudahan penggunaan teknologi informasi terhadap kinerja karyawan diukur 
dengan menggunakan skala likert, dengan tingkatan sebagai berikut: 
1. Jawaban Sangat Setuju   diberi bobot 5 
2. Jawaban Setuju    diberi bobot 4 
3. Jawaban Ragu-ragu    diberi bobot 3 
4. Jawaban Tidak Setuju   diberi bobot 2 
5. Jawaban Sangat Tidak Setuju  diberi bobot 1 
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Instrumen penelitian (kuisioner) yang baik harus memenuhi persyaratan yaitu 
valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu 
dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji 
reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji apakah 
kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid dan 
reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap 
instrumen penelitian (kuisioner) : 
1. Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik cronbach’s 
alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach’ alpha > 
0,60. 
2. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate antara 
masing-masing skor indikator dengan total skor variabel. 
 
3.6. Definisi Operasional Variabel 
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel independen/bebas 
dan variabel dependen/terikat. Variabel independen/bebas dalam penelitian ini 
adalah Strategi Retailing mix sebagai variabel (X). Adapun variabel turunan dari 
variabel independen adalah  Atribut Produk (X1), Penetapan Harga (X2), Periklanan 
(X3), Pelayanan Pelanggan (X4), Suasana Toko (X5), dan  Lokasi (X6). Variabel 
dependen/terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
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Tabel 3.2 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Retailing mix 
(X) 
Retailing mix adalah kombinasi dari 
faktor-faktor ritel yang digunakan 
untuk memuaskan kebutuhan 
pelanggan dan mempengaruhi 
keputusan mereka untuk membeli. 
Variabel Turunan 
1. Produk   
2. Harga   
3. Periklanan    
4. Pelayanan 
5. Suasana Toko  
6. Lokasi  
Produk 
(X1) 
Kegiatan pengadaan barang-
barang yang sesuai dengan bisnis 
dijalani oleh toko produk berbasis 
makanan,pakaian atau kombinasi 
yang sesuai untuk mencapai 
sasaran toko atau perusahaan ritel. 
- Tingkat Keanekaragaman 
 
 
Harga 
(X2) 
Nilai suatu barang yang dinyatakan 
dengan uang, dimana harga 
berperan sebagai penentu utama 
pilihan pembeli. 
- Tingkat Kesesuaian 
Periklanan 
(X3) 
Komunikasi sebagai dasar promosi 
bertujuan mendorong target market 
untuk menjadi pembeli atau 
bahkan menjadi pelanggan setia. 
 
- Tingkat Kemenarikan 
Pelayanan 
(X4) 
Bertujuan memfasilitasi para 
pembeli saar mereka berbelanja di 
gerai. 
- Tingkat Kemampuan 
Suasana 
Toko 
(X5) 
Atribut-atribut fisik atau suasana 
dari sebuah toko serta kawasan 
sekelilingnya sangat memengaruhi 
persepsi konsumen tentang 
sebuah retailer. 
- Tingkat Kenyamanan 
Lokasi 
(X6) 
Lokasi strategis atau berada di 
posisi yang tepat sangat 
mempengaruhi daya minat calon 
konsumen. 
- Tingkat Kestrategisan 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Tindakan nyata dari konsumen 
untuk membeli produk  
1. Keyakinan membeli 
2. Rekomendasi  
3. Kebiasaan 
4. Pembelian Ulang  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
4.1. Pembahasan Penelitian 
4.1.1. Karakteristik Responden 
Responden  dalam  penelitian  ini  adalah  Konsumen Circle K di Jl. Sultan 
Hasanuddin Makassar  yang  berdomisili  diwilayah  Makassar  sebanyak  100  
orang  yang  penulis temui  pada  saat  penelitian  berlangsung. Terdapat  5  
karakteristik  responden  yang dimasukkan  dalam  penelitian,  yaitu  berdasarkan  
jenis  kelamin,  usia, pekerjaan, kuantitas kunjungan serta jumlah besaran transaksi 
setiap berkunjung ke Circle K Jl. Sultan Hasanuddin Makassar .  Untuk  
memperjelas  karakteristik  responden  yang  dimaksud, maka disajikan tabel 
mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini:  
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1  
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 
Perempuan 
68 
32 
68 
32 
Jumlah 100 2100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2012 
Berdasarkan  tabel  4.1  yakni  deskripsi  identitas  responden  berdasarkan  
jenis  kelamin,  menunjukkan  bahwa  responden  yang  berjenis kelamin  laki-laki  
sebesar 68 orang  (68 %). Dan   yang  berjenis  kelamin perempuan sebesar 32 
orang atau 32 %. Dari angka tersebut menggambarkan bahwa konsumen yang 
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mengunjungi Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar masih di dominasi oleh 
laki-laki. Ini di karenakan konsumen laki-laki lebih memilih menjadikan Circle-K 
sebagai tempat nongkrong dibandingkan konsumen perempuan. 
2. Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<20 tahun 
20 – 25 tahun 
26 – 30 tahun 
31 – 40 tahun 
>40 tahun 
37 
56 
5 
1 
1 
37 
56 
5 
1 
1 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2012 
Dari  tabel  4.2  menunjukkan  bahwa  dari  100  orang  yang  dijadikan  
sampel dalam penelitian ini, responden  yang berumur    20 - 25 tahun yakni 
sebesar  56 orang atau  56%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
pelanggan  atau  konsumen  yang  membeli  produk  adalah  pelanggan yang 
berumur antara  20 - 25 tahun.  
Pengunjung Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar masih didominasi 
oleh pemuda, baik itu yang masih berstatus pelajar, mahasiswa, atau pekerja. 
Hasil observasi menemukan bahwa Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin dianggap 
sebagai tempat “nongkrong” andalan bagi sebagian responden. Pemuda 
cenderung. 
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3. Pekerjaan 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pelajar 
Mahasiswa 
Pegawai Negeri 
Pegawai Swasta 
Ibu Rumah Tangga 
Wiraswasta 
TNI/Polri 
Lainnya,... 
15 
65 
2 
12 
0 
4 
0 
2 
15 
65 
2 
12 
0 
4 
0 
2 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2012 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 65 
orang  atau  65%  diantaranya  merupakan  Mahasiswa,  15  orang  atau  15% 
merupakan  pelajar,  dan dengan pekerjaan sebagai pegawai swata  sebanyak 12 
orang atau 12%. Hasil tersebut menguatkan asumsi sebelumnya yaitu Circle K di 
Jl. Sultan Hasanuddin dianggap sebagai tempat “nongkrong” andalan oleh 
sebagian pengunjung yang didominasi pemuda. Terutama yang masih berstatus 
sebagai Mahasiswa. 
4. Kuantitas Kunjungan 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan per Bulan 
Kunjungan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<3 kali 
3-4 kali 
4-5 kali 
>5 kali 
37 
35 
16 
12 
37 
35 
16 
12 
Jumlah 100 100% 
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Sumber: Data Primer, tahun 2012 
 Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 37 
orang atau 37% diantaranya  selalu menyempatkan waktunya untuk berkunjung ke 
Circle K Jl. Sultan Hasanuddin hingga <3 kali/bulan. 35 orang atau 35% 
menyempatkan waktunya mengunjungi sampai 3-4 kali/bulan untuk berkunjung ke 
Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin. Sedangkan, 16 orang atau 16% mengungjungi 
Circle K Jl. Sultan Hasanuddi sampai 4-5 kali dalam sebulan. Dan hanya, 12 orang 
atau 12% yang mengunjungi Circle K Jl. Sultan Hasanuddin hingga diatas 5 kali 
dalam sebulan. Dari hasil tersebut menunjukkan para responden selalu mengunjungi 
Circle-K di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar minimal sekali dalam seminggu. 
5. Jumlah Besar Transaksi Setiap Kunjungan 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Besar Transaksi Setiap 
Kunjungan 
Besar Transaksi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
< Rp 25.000,- 
Rp 25.000 – Rp 75.000,- 
Rp 75.000 – Rp 125.000,- 
Rp 125.000 – Rp 175.000,- 
>Rp 175.000,- 
43 
48 
7 
2 
0 
43 
48 
7 
2 
0 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2012 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 48 
orang atau 48% diantaranya yang melakukan besarnya transaksi antara Rp 25.000 
– Rp 75.000,- setiap berkunjung ke Circle-K di Jl. Sultan Hasanuddin. 43 orang atau 
43% nya melakukan transaksi sebesar <Rp 25.000,-/kunjungan. 7 orang atau 7% 
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yang melakukan transaksi sebesar Rp 75.000 – Rp 125.000,-/kunjungan. Dan hanya 
2 orang atau 2% yang melakukan transaksi sebesar Rp 125.000 – Rp 175.000,- 
setiap berkunjung ke Circle-K di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar.  
 
4.2. Penentuan Range 
Survey  ini  menggunakan  skala  likert  dengan  bobot  tertinggi  ditiap 
pertanyaan  adalah  5  dan  bobot  terendah  adalah  1.  Dengan  jumlah  responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
ࡾࢇ࢔ࢍࢋ = ࡿ࢑࢕࢘ ࢚ࢋ࢚࢘࢏࢔ࢍࢍ࢏ − ࡿ࢑࢕࢘ ࢚ࢋ࢘ࢋ࢔ࢊࢇࢎ
ࡾࢇ࢔ࢍࢋ ࡿ࢑࢕࢘  
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500  
Skor terendah ; 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey yaitu: 
 
ࡾࢇ࢔ࢍࢋ = ૞૙૙− ૚૙૙
૞
 
Range skor :  
100 – 180  = Sangat Rendah 
182 – 260  = Rendah 
261 – 340  = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat Tinggi 
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4.3. Analisis Deskriptif per Variabel 
4.3.1. Analisis Deskriptif Variabel Produk  
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel produk didasarkan 
pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel produk dapat dilihat pada tabel 5.6 berikut: 
Tabel 4.6 
Frekuensi Jawaban Variabel Produk (X1) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Indeks Kesimpulan STS TS KS S SS 1 2 3 4 5 
1. Jenis produk yang 
ditawarkan Circle K 
beragam. 
- 1 6 65 28 420 TINGGI 
2. Jumlah merek produk 
yang tersedia di Circle 
K bervariasi. 
- - 9 51 40 431 
SANGAT 
TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
 
Berdasarkan Tabel 5.6 mengenai jenis produk yang ditawarkan beragam 
jenisnya, responden yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 28 orang, Setuju 
sebanyak 65 orang, Kurang Setuju sebanyak 6 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 1 
orang. Hasil diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa 
jenis produk yang ditawarkan Circle K tersebut beragam. Hal ini dikarenakan Circle 
K menawarkan produk yang bermacam-macam, mulai dari makanan kecil (snack), 
minuman hingga peralatan mandi. 
Berdasarkan Tabel 5,6 diketahui bahwa responden yang menyatakan Jumlah 
merek produk yang tersedia di Circle K beravariasi, adalah sebagai berikut: Sangat 
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Setuju sebanyak 40 orang, Setuju sebanyak 51 orang dan Kurang Setuju sebanyak 
9 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 
bahwa jumlah merek produk yang ditawarkan Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin 
Makassar tersebut bervariasi. Hal ini dikarenakan Circle K di Jl. Sultan 
Hasanaduddin Makassar, tidak hanya menjual satu merek tertentu. Tetapi, 
menyediakan berbagai jenis merek untuk memberikan variasi buat konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian. 
4.3.2. Analisis Deskriptif Variabel Harga   
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel harga didasarkan 
pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel harga dapat dilihat pada tabel 5.7 berikut: 
Tabel 4.7 
Frekuensi Jawaban Variabel Harga (X2) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Inde
ks 
Kesimpul
an 
STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Harga yang di tawarkan 
Circle K sesuai dengan 
kualitas produk. 
- 3 12 64 21 403 TINGGI 
2. Harga produk yang 
ditawarkan Circle K sesuai 
dengan yang di inginkan. 
1 4 19 60 16 386 TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Berdasarkan Tabel 5.7 mengenai kesesuaian harga yang ditawarkan, yang 
menyatakan Sangat Setuju sebanyak 21 orang, Setuju sebanyak 64 orang, Kurang 
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Setuju sebanyak 12 orang dan Tidak Setuju sebanyak 3 orang. Data diatas 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan harga yang ditawarkan di 
Circle K adalah sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan, hal ini dikarenakan 
produk Circle K dijual tidak jauh berbeda dengan harga toko retail sejenisnya.  
 Berdasarkan Tabel 5.7 mengenai kesesuaian harga yang ditawarkan dengan 
yang di inginkan, yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 16 orang, Setuju 
sebanyak 60 orang, Kurang Setuju sebanyak 19 orang, Tidak Setuju sebanyak 4 
orang dan Sangat Tidak Setuju Sebanyak 1 orang. Dari data diatas menunjukkan 
bahwa mayoritas responden menyatakan harga sesuai dengan keinginan atau 
kemampuan konsumen untuk membeli produknya. 
4.3.3. Analisis Deskriptif Variabel Promosi 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel promosi didasarkan 
pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel promosi dapat dilihat pada tabel 5.8 berikut: 
Tabel 4.8 
Frekuensi Jawaban Variabel Promosi (X3) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Indek
s 
Kesimpu
lan 
STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Promosi yang dilakukan 
Circle-K menarik 
perhatian. 
 
 
- 
 
3 
 
23 
 
52 
 
22 
 
393 
 
TINGGI 
2. Pesan promosi yang 
disampaikan Circle-K 
mudah dan dapat 
dipahami. 
 
1 
 
5 
 
22 
 
53 
 
19 
 
384 
 
TINGGI 
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Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Berdasarkan Tabel 5.8 mengenai tanggapan responden pada promosi yang 
dilakukan Circle K  dapat menarik perhatian mereka, yang menyatakan Sangat 
Setuju sebanyak 22 orang, Setuju sebanyak 52 orang, Kurang Setuju sebanyak 23 
orang, dan Tidak Setuju sebanyak 3 orang. Tanggapan responden diatas 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa promosi yang 
dilakukan oleh Circle K dapat menarik perhatian konsumen. Hal ini dikarenakan 
promosi dilakukan dalam bentuk pemasangan flyer maupun dalam bentuk online di 
situs jejaring sosial twitter dan facebook dimana kini hampir sebagian besar orang 
telah memiliki akun situs jejaring sosial tersebut.  
 Berdasarkan Tabel 5.8 mengenai kemudahan responden dalam memahami 
pesan promosi yang dilakukan Circle K, responden yang menyatakan Sangat Setuju 
sebanyak 19 orang, Setuju sebanyak 53 orang, Kurang Setuju sebanyak 22 orang, 
Tidak Setuju sebanyak 5 orang dan Sangat Tidak Setuju sebanyak 1 orang. Hasil 
tanggapan responden diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 
pesan promosi yang dilakukan oleh Circle K mudah dipahami  oleh repsonden. Hal 
ini sesuai dengan promosi yang dilakukan dengan cara online dimana kini semua 
orang dapat mengakses dunia maya tersebut dengan mudah dan murah.  
4.3.4. Analisis Deskriptif Variabel Pelayanan Pelanggan 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel pelayanan pelanggan 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
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terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel pelayanan pelanggan dapat dilihat pada tabel 5.9 berikut: 
Tabel 4.9 
Frekuensi Jawaban Variabel Pelayanan Pelanggan (X4) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Indeks 
Kesimpula
n STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Karyawan Circle K di 
Jl. Sultan 
Hasanuddin, 
melayani konsumen 
dengan ramah. 
- 1 13 52 34 419 TINGGI 
2. Karyawan Circle K 
tanggap saat anda 
membutuhkan 
bantuan. 
- 1 17 47 35 416 TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
 Berdasarkan Tabel 5.9 mengenai sikap karyawan dalam melayani konsumen 
dengan ramah, yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 34 orang, Setuju 
sebanyak 52 orang, Kurang Setuju sebanyak 13 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 
1 orang. Dari hasil tanggapan diatas mayoritas responden menyatakan karyawan 
Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin ramah dalam melayani konsumennya. Hal ini 
dikarenakan Circle K sangat menghargai kehadiran dan kunjungan konsumen 
walaupun konsumen hanya sekedar nongkrong. 
 Berdasarkan Tabel 5,9 mengenai karyawan Circle K yang tanggap saat 
konsumen membutuhkan bantuan, yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 35 
orang, Setuju sebanyak 47 orang, Kurang Setuju sebanyak 17 orang, Tidak Setuju 
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sebanyak 1 orang. Tanggapan responden tersebut menujukkan bahwa mayoritas 
responden menyatakan karyawan Circle K tanggap dalam melayani konsumen. 
4.3.5. Analisis Deskriptif Variabel Suasana Toko 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel suasana toko 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel suasana toko dapat dilihat pada tabel 5.10 berikut: 
Tabel 4.10 
Frekuensi Jawaban Variabel Suasana Toko (X5) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Indeks Kesimpulan STS TS KS S SS 1 2 3 4 5 
1. Penataan display produk 
di Circle K rapi dan 
memudahkan saya 
mendapatkan produk 
yang saya inginkan. 
 
 
- 
 
 
- 
 
 
5 
 
 
63 
 
 
32 
 
 
427 
 
 
SANGAT 
TINGGI 
2. Desain interior gerai 
Circle K di Jl. Sultan 
Hasanuddin lebih baik 
dibandingkan toko retail 
yang sejenisnya. 
 
- 
 
2 
 
14 
 
50 
 
34 
 
416 
 
TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Berdasarkan Tabel 5.10 mengenai penataan display yang rapi dan 
memudahkan konsumen mendapatkan produk yang di inginkannya, yang 
menyatakan Sangat Setuju sebanyak 32 orang, Setuju sebanyak 63 orang, dan 
Kurang Setuju sebanyak 5 orang. Dari hasil tersebut menunjukkan tatanan display 
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produk di Circle K begitu rapi serta sangat memudahkan konsumen dalam mencari 
produk yang inginkan. 
Berdasarkan Tabel 5.10 mengenai desain interior gerai Circle K di Jl. Sultan 
Hasanuddin lebih baik dibandingkan toko retail yang sejenisnya, yang menyatakan 
Sangat Setuju sebanyak 34 orang, Setuju sebanyak 50 orang, Kurang Setuju 
sebanyak 14 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 2 orang. Hal ini berarti desain 
interior yang minimalis serta atmosfer menarik yang ada di Circle K membuat 
konsumen untuk memutuskan untuk membeli di Circle K dibandingkan toko retail 
yang sejenis.  
4.3.6. Analisis Deskriptif Variabel Lokasi 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel lokasi didasarkan 
pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel lokasi dapat dilihat pada tabel 5.10 berikut: 
Tabel 4.11 
Frekuensi Jawaban Variabel Lokasi  (X6) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor Nilai 
Indek
s 
Kesimpulan STS TS 
KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Lokasi gerai Circle-K di 
Jl. Sultan Hasanuddin, 
mudah dicapai. 
 
- 
 
2 
 
12 
 
4
9 
 
37 
 
421 
 
SANGAT 
TINGGI 
2. Lokasi gerai Circle-K di 
Jl. Sultan Hasanuddin, 
sangat aman saat 
memarkirkan kendaraan. 
 
- 
 
3 
 
9 
 
5
7 
 
31 
 
416 
 
TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
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Berdasarkan Tabel 5.11 diketahui tanggapan responden yang menyatakan 
lokasi Circle K di Jl. Sultan Hasanuddi mudah dicapai, yang menyatakan Sangat 
setuju sebanyak 37 orang, Setuju sebanyak 49 orang, Kurang Setuju sebanyak 12 
orang dan Tidak Setuju sebanyak 2 orang. Hasil data tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan lokasi Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin mudah di 
capai. Hal ini dikarenakan Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin terletas di kawasan 
strategis serta didukung pula dengan ketersediaan berbagai alat transportasi. 
Berdasarkan Tabel 5.11 mengenai keamanan kendaraan saat parkir di lokasi 
toko, yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 31 orang, Setuju sebanyak 57 
orang, Kurang Setuju sebanyak 9 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 3 orang. Hasil 
tersebut menunjukkan mayoritas responden menyatakan aman untuk memarkirkan 
kendaraan saat berbelanja. Hal ini dikarenakan kendaraan pengunjung terlihat 
langsung dari ruangan belanja, sehingga menambah rasa aman pengunjung saat 
berbelanja. 
4.3.7. Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian   
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel keputusan pembelian 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 5.10 berikut: 
Tabel 4.12 
Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian  (Y) 
Kode pertanyaan / Indikator 
Skor 
Nilai 
Indeks 
Kesimpul
an 
STS TS K
S 
S SS 
1 2 3 4 5 
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1. Alternatif-alternatif toko-
toko retail lainnya kurang 
menjadi pertimbangan 
bagi saya ketika 
memutuskan untuk 
membeli produk di Circle 
K. 
1 3 33 
5
4 9 367 
TINGGI 
2. Saya akan 
merekomendasikan Circle K 
kepada orang lain. 
- 2 9 60 29 416 
TINGGI 
3. Mengunjungi gerai Circle 
K menjadi kebiasaan bagi 
saya. 
3 3 29 
4
1 24 380 
TINGGI 
4. Saya akan berkunjung ke  
Circle K lagi. - 3 4 50 43 433 
SANGA
T 
TINGGI 
Total        
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Dari tabel 5.12 mengenai alternative-alternatif toko-toko retail lainnya kurang 
menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk membeli produk yang dicari di Circle K. 
yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 9 orang, Setuju sebanyak 54 orang, 
Kurang Setuju sebanyak 33 orang, Tidak Setuju sebanyak 3 orang, dan Sangat 
Tidak Setuju sebanyak 1 orang. Hal ini menunjukkan mayoritas konsumen tidak 
mencari alternative-alternatif toko retail lain nya setelah melakukan kunjungan ke 
Circle K, ini dikarenakan Circle K sudah menjadi toko yang wajib buat di singgahi 
ketika ingin mencari suatu produk yang di inginkan oleh konsumen nya. 
Dari Tabel 5.12 mengenai rekomendasi Circle K kepada orang lain, yang 
menyatakan Sangat Setuju sebanyak 29 orang, Setuju sebanyak 60 orang, Kurang 
Setuju sebanyak 9 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 2 orang. Hal ini menunjukkan 
mayoritas konsumen setelah berbelanja di Circle K Jl. Sultan Hasanuddin bakal 
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merekomendasikan kepada orang lain, baik kepada teman maupun keluarga lain 
nya. 
Dari Tabel 5.12 mengenai kunjungan ke Circle K sudah menjadi kebiasaan, 
yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 24 orang, Setuju sebanyak 41 orang, 
Kurang Setuju sebanyak 29 orang, Tidak Setuju sebanyak 3 orang, dan Sangat 
Tidak Setuju sebanyak 3 orang. Hal ini menunjukkan mayoritas konsumen sudah 
terbiasa mengunjungi Circle K dan telah menjadi rutinitas bagi konsumen tersebut,  
Dari Tabel 5.12 mengenai kunjungan kembali ke Circle K, yang menyatakan 
Sangat Setuju sebanyak 43 orang, Setuju sebanyak 50 orang, Kurang Setuju 
sebanyak 4 orang, dan Tidak Setuju sebanyak 3 orang. Hal ini berarti hampir setiap 
konsumen yang pernah melakukan pembelian produk atau transaksi di Circle K Jl. 
Sultan Hasanuddin akan mengunjungi Circle K kembali. 
 
4.4. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.4.1. Uji Validitas 
Kuesioner dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat di dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. Hasil 
uji validitas melalui program SPSS 16,00 dengan menggunakan rumus Pearson 
(korelasi product moment) terhadap instrumen penelitian diperoleh angka korelasi 
bivariat dan angka total korelasi dari analisis realibilitas yang diuraikan pada tabel 
berikut. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Validitas 
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Variabel Item/Kode Korelasi Bivariat 
Corrected 
Item –Total 
Correlation 
r 
Tabel 
Keteranga
n 
Produk 
X11 0.917 0.429 0.195 VALID 
X12 0.929 0.581 0.195 VALID 
Harga 
X21 0,878 0.410 0.195 VALID 
X22 0.907 0.442 0.195 VALID 
Promosi 
X31 0.893 0.526 0.195 VALID 
X32 0.912 0.588 0.195 VALID 
Pelayana
n 
Pelangg
X41 0.91o 0.569 0.195 VALID 
X42 0.920 0.482 0.195 VALID 
Suasana 
Toko 
X51 0.788 0.517 0.195 VALID 
X52 0.889 0.318 0.195 VALID 
Lokasi 
X61 0.821 0.480 0.195 VALID 
X62 0.808 0.422 0.195 VALID 
Keputus
an 
Pembeli
an 
Y1 0.685 0.358 0.195 VALID 
Y2 0.832 0.672 0.195 VALID 
Y3 0.840 0.585 0.195 VALID 
Y4 0.819 0.663 0.195 VALID 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Hasil tersebut menggunakan dua cara, yang pertama dengna menggunakan 
rumus pearson (korelasi bivariat) dan hasil total korelasi  pada analisis reliabilitas 
(Corrected Item –Total Correlation). Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, 
diketahui bahwa seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan 
memiliki nilai koefisien korelasi positif dan lebih besar dari pada rtabel. 
4.4.2. Uji Reliabilitas 
Suatu angket kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban terhadap 
responden terhadap pernyataan adalah konsisten/ stabil di waktu ke waku. Teknik 
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yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah Cronbach Alpha dengan 
cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya, dengan ketentuan jika: 
1. Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3. Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
4. Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5. Nilai Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan menggunakan 
alat bantu SPSS 16.00. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standar Reliabilitas Keterangan 
Produk 0.827 0.60 Sangat Reliabel 
Harga 0.747 0.60 Reliabel 
Promosi 0.773 0.60 Reliabel 
Pelayanan 
Pelanggan 
0.806 0.60 Sangat Reliabel 
Suasana Toko 0.590 0.60 Cukup Reliabel 
Lokasi 0.492 0.60 Cukup Reliabel 
Keputusan 
Pembelian 
0.807 0.60 Sangat Reliabel 
Sumber :H sil pengolahan data kuesioner, 2012 
Hasil  nilai  cronbach’s alpha  variabel  manfaat produk,  pemakai produk, 
pesaing produk,  kategori produk, harga  dan  keputusan  pembelian  >  0,60  
sehingga indikator atau kuesioner dari kelima variabel tersebut reliabel atau layak 
dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
Namun, untuk nilai  cronbach’s alpha  variabel  atribut produk <  0,60  
sehingga indikator atau kuesioner dari variabel tersebut dinyatakan cukup reliabel 
atau cukup layak dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
4.5. Analisis Regresi Berganda 
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Analisis  regresi  berganda  digunakan  untuk  mengetahui  pengaruh  antara 
variabel  independen  terhadap  variabel  dependen,  sekaligus  untuk  melihat  hasil 
pengujian  hipotesis  yang  diajukan.  Hasil  regresi  antara  Pengaruh Retailing Mix  
yang meliputi produk,  harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, dan 
lokasi  terhadap  keputusan  pembelian konsumen Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin 
Makassar   dapat dilihat hasilnya sebagai berikut. 
Tabel 4.15 
Hasil Regresi 
 
                                                                          Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .030 2.058  0.0148 0.9882 
Produk .803 .186 0.3741 4.3171 0.0000 
Harga .350 .166 0.1865 2.1029 0.0382 
Promosi .296 .161 0.1750 1.8394 0.0691 
Pelayanan .086 .176 0.0466 0.4903 0.6251 
Suasana .342 .215 0.1538 1.5925 0.1147 
Lokasi .052 .213 0.0253 0.2452 0.8068 
2 (Constant) .085 2.035  0.0420 0.9666 
Produk .801 .185 0.3733 4.3326 0.0000 
Harga .361 .159 0.1924 2.2644 0.0258 
Promosi .299 .159 0.1772 1.8804 0.0631 
Pelayanan .095 .171 0.0515 0.5574 0.5786 
Suasana .366 .189 0.1648 1.9334 0.0562 
3 (Constant) .285 1.996  0.1428 0.8868 
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Produk .804 .184 0.3747 4.3671 0.0000 
Harga .378 .156 0.2017 2.4303 0.0170 
Promosi .328 .150 0.1942 2.1854 0.0313 
Suasana .391 .184 0.1759 2.1308 0.0357 
a. Dependent Variable: Kep.beli      
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Dalam penelitian ini digunakan hasil uji regresi yang standardized 
dikarenakan untuk menyamakan ukuran variabel independen (produk, harga, 
promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, dan lokasi) yang tidak sama. 
Keuntungan menggunakan hasil regresi yang standardized yaitu mampu 
mengeliminasi perbedaan untuk ukuran pada variabel independen. Selain itu hasil uji 
regresi yang standardized digunakan karena ingin melihat tingkat priroritas. (Hardian 
Hanggadhika, 2010:119)  
Dari tabel diatas dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
Y = 0.374X1 + 0.201X2+ 0.194X3+ 0.051X4+ 0.175X5+ 0.025X6 
b1 = 0.374; artinya apabila kenaikan variabel X2, X3 X4 X5 X6 = konstan, maka 
kenaikan variabel produk (X1) sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan 
variabel keputusan pembelian  (Y) sebesar 0.374. 
b2 = 0.201; artinya apabila kenaikan variabel X1, X3 X4 X5 X6 = konstan, maka 
kenaikan variabel harga (X2) sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan variabel 
keputusan pembelian (Y) sebesar 0.201. 
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b3 = 0.194; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2 X4 X5 X6 = konstan, maka 
kenaikan variabel promosi (X3) sebesar 1 satuan akan menyebabkan penurunan 
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0.194. 
b4 = 0.051; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2 X3 X5 X6 = konstan, maka 
kenaikan variabel pelayanan pelanggan (X4) sebesar 1 satuan akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0.051. 
b5 = 0.175 artinya apabila kenaikan variabel X1, X2 X3 X4 X6 = konstan,. Maka 
kenaikan variabel suasana toko (X5) sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan 
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0.175. 
b6 = 0.025; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2 X3 X4 X5 = konstan, maka 
kenaikan variabel lokasi (X6) sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan variabel 
keputusan pembelian (Y) sebesar 0.025. 
4.6. Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali dalam 
Hardian 2010: 121). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan 
adalah Adjusted R Square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model 
regresi. Nilai Adjusted R Squaredapat naik atau turun apabila satu variabel 
ditambahkan kedalam model. Berbeda dengan R Square yang pasti akan meningkat 
setiap tambahan satu variabel independen, tidak pedulu apakah variabel tersebut 
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berpngaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Hasil uji koefisien 
determinasi (R2) bisa dilihat pada halaman selanjutnya pada tabel 5.16: 
 
Tabel 4.16 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
 
                                                                       Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .654a .428 .391 1.88263 
2 .654b .427 .397 1.87319 
3 .652c .425 .401 1.86638 
a. Predictors: (Constant), Lokasi, Produk, Harga, Pelayanan, Promosi, Suasana   
b. Predictors: (Constant), Produk, Harga, Pelayanan, Promosi, Suasana    
c. Predictors: (Constant), Produk, Harga, Promosi, Suasana     
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Dari hasil analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusanpembelian pada 
tabel 5.14 menunjukkan nilai adjusted R2 sebesar 0.401, hal ini berarti seluruh 
variabel turunan Retailing mix mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 
40,1% terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian.  Sisanya sebesar 
59,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor dari pengaruh variabel lain yang tidak masuk 
dalam penelitian. 
Standard Error of The Estimate (SEE) dari tabel diatas sebesar 1.86638. 
Semakin kecil nilai SEE, maka akan membuat persamaan regresi semakin tepat 
dalam memprediksi variabel dependen. 
4.7. Uji Simultan F 
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Uji serempak atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk menguji 
sigifikansi pengaruh variabel Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), Pelayanan 
pelanggan (X4), Suasana toko (X5), Lokasi (X6) dan secara bersama-sama terhadap 
variabel keputusan pembelian (Y).  Uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung 
dengan Ftabel. Hasil Uji F bisa dilihat pada tabel 5.17: 
 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Simultan F 
 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 246.222 6 41.037 11.578 .000a 
Residual 329.618 93 3.544   
Total 575.840 99    
a. Predictors: (Constant), Lokasi, Produk, Harga, Pelayanan, Promosi, 
Suasana 
b. Dependent Variable: Kep.beli     
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2012 
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel 5.15 ditunjukkan bahwa Fhitung sebesar 
11,578, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat kesa                                                                                                                             
lahan 5% adalah sebesar 2,18.  Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (11,578 > 2,18).  Nilai 
signifikansi lebih kecil dari 0,05. Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa seluruh 
variabel turunan retailing mix (X) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  
4.8. Uji t 
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Pengujian ini untuk melihat sejauh mana pengaruh secara terpisah dari 
masing-masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) berdasarkan hasil 
regresi yang ada pada tabel 5.13 uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t 
hitung dengan t tabel dengan tingkat kesalahan 5% yakni 1,660. Apabila t hitung > t 
tabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang 
signifikan. 
1. Variabel Produk (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 4.367. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.  Maka thitung (4.367) > ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0 < 0,050) artinya variabel  produk (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Variabel Harga  (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2.430. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.  Maka thitung (2.430) > ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0.017< 0,050) artinya variabel harga (X2) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Variabel Promosi (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2.185. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.Maka thitung (2.185) > ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0.031< 0,050) artinya variabel pemakai produk (X3) berpengaruh  
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4. Variabel Pelayanan Pelanggan (X4) 
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Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0,557. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.  Maka thitung (0.557) < ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0.578> 0,050) artinya variabel pelayanan pelanggan (X4) tidak 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
5. Variabel Suasana Toko (X5) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2.130. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.  Maka thitung (2.130) < ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0,035 > 0,050) artinya variabel suasana toko (X5) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
6. Variabel Lokasi (X6) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0.245. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660.  Maka thitung (0.245) < ttabel (1,660) dan nilai 
signifikansi (0.807> 0,050) artinya variabel lokasi (X6) tidak berpengaruh positif 
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
60 
BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan 
Kesimpulan dari hasil penelitian pengaruh retailing mix terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin 
Makassar adalah sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil dari analisis regresi linier berganda menunjukkan 
bahwa produk (X1), harga (X2), promosi (X3), pelayanan pelanggan (X4), 
suasana toko (X5), dan lokasi (X6) mempunyai pengaruh terhadapa 
keputusan pembelian pada konsumen Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin 
Makassar. Dari hasil perhitungan uji F, dapat dilihat bahwa F hitung > dari 
F table  sehingga Ha yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasan toko, dan lokasi 
pada Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin secara simultan diterima. 
Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana toko, dan lokasi 
terhadap keputusan pembelian di Circle K Sultan Hasanuddin secara 
simultan di tolak. Sehingga hipotesis yang mengatakan terdapat 
pengaruh yang signifikan secara simultan dari komponen retailing mix 
yang terdiri dari produk, harga, promosi, pelayanan pelanggan, suasana 
toko, dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada konsumen Circle K 
Hasanuddin diterima. 
2. Sedangkan berdasarkan hasil uji T, variabel produk (X1) adalah variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Apabila Circle K meningkatkan pengaruh dari retailing mix dan dapat lebih 
memperbanyak variasi dan jenis produk yang sudah ada sebelumnya, 
konsumen akan semakin menyimpan Circle K dalam memory mereka 
karena variasi dan jenis keragaman produk tersebut. 
3. Berdasarkan nilai koefisien determinasi menunjukkan nilai adjusted R2 
sebesar 0.401, hal ini berari seluruh variabel turunan retailing mix 
mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 40.1% terhadap 
variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian. Sisanya sebesar 59,9% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian. 
5.2. Saran 
Pada bagian akhir ini, penulis hendak mengajukan beberapa saran yang 
dapat digunakan sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan 
yang diteliti. Adapun saran-saran yang penulis ajukan adalah diantaranya: 
1. Meskipun tanggapan responden terhadap pelaksanaan retailing mix 
tergolong positif, hendaknya strategi retailing mix tersebut dipertahankan 
dan lebih ditingkatkan. Mengingat pengaruh dari retailing mix yang 
dilakukan selain dapat mempengaruhi konsumen yang datang berbelanja, 
juga dapat memuaskan konsumen yang datang berbelanja sehingga 
diharapkan Circle K Jl. Sultan Hasanuddin mempunyai citra tersendiri di 
mata konsumennya. 
2. Circle K harus bisa menerapakan strategi peningkatan keunggulan 
bersaing dan selalu memiliki tekad yang kuat agar bisa bertahan, karena 
kepuasan konsumen adalah terletak pada sejauh mana perusahaan bisa 
memberikan yang terbaik bagi konsumen sehingga perputaran barang 
dapat meningkat. 
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3. Sedangkan item retailing mix yang kurang mampu mempengaruhi 
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian pada Circle K 
Hasanuddin Makassar seperti: pelayanan pelanggan  dan lokasi harus 
lebih ditingkatkan untuk mempengaruhi keputusan pembelian. 
4. Hendaknya pengelola Circle K di Jl. Sultan Hasanuddin Makassar, selain 
melihat pengaruh dari retailling mix juga dapat melihat pengaruh dari 
faktor-faktor lain nya semacam marketing mix, promotional mix, 
positioning dan lain-lain nya. Ini bertujuan untuk pengelola Circle K tidak 
terlalu bergantung dengan pengaruh dari retailing mix saja.
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